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摘 要: 本研究系统地考证了人际影响敏感度量表在中国样本上的适用性, 发现这一量表适用于中国样本。对于中国
人而言, 人际影响的  规范影响!与  信息影响!因子这二者更不易分开,常常是同时作用的。人际影响使得个体关注外在表现
























[ 2] 582- 602
。在这个
实验中, 7个人组成 1组,只有 1人是真正的被试, 他
被排在第 6位, 其它被试都是研究助手假扮的。研












































行研究。S iu等人曾对消费者决策风格量表 ( Spro les














































































部一致性信度介于 0. 56- 0. 84之间,总量表间隔两
周的再测信度则为 0. 87。本研究采用李克特 7点量
表, 1表示非常不符合, 7表示非常符合。自尊量表
38
国内均采用 Rosenberg的翻译版, 有 10题,旨在测量
被试对自我持正向或负向的感受。 Rosenberg本人
在 1965年发现,该量表重测信度系数为 0. 82。本研
究采用 7点李克特量尺, 1代表非常不同意, 7代表














首先进行 KMO和 Bartle tt检验, 样本的 KMO值为
0. 802, Bartlett的值为 655. 044, 达到统计显著水平,
表明该量表适合进行因子分析。然后直接进行二因














使用。本研究该量表的 系数为 0. 79。对自 /机 /他




控 (这二者均属外控 )区别开来。前 3个因子解释总
方差的 35. 60% ,本研究中信度为 0. 62, 略低。公私
我意识量表采用探索性因子分析, KMO值为 0. 805,
Bartlett球形检验达显著水平, 3因子解释总方差的
57. 914% ,对应的测题较稳定,本研究中信度 系数







1 我通常与他人商量来决定从一个产品类别中挑出最好的产品。 0. 668
2 如果我想自己像某个人,我通常会试图购买这个人所用的品牌。 0. 464
3 其他人是否喜欢我购买的品牌对我而言很重要。 0. 703
4 为了确认我买对了产品或品牌,我通常会向朋友询问有关产品的信息。 0. 603
5 我很少购买最新款式风格的商品,除非我确信我的朋友会接受它。 0. 640
6 我通常购买与他人相同的产品或品牌以建立与他人的认同。 0. 776
7 如果我对一个产品了解不多,通常我会向朋友咨询。 0. 703
8 买商品时 ,通常我会购买那些将会得到别人赞许的品牌。 0. 499
9 我喜欢知道什么品牌和产品能够给他人留下好印象。 0. 456
10 在我购买一个产品之前,通常会向朋友和家人询问意见。 0. 786
11 如果别人能看见我使用这种产品, 我通常会购买他们期望我用的品牌。 0. 647



























量表已经过 S iu等人采用中国样本的检验, 在不同文




题, 分别测量完美型 (如: 对我而言, 购买高质量的商
品很重要 )、品牌意识型 (如: 我最喜欢全国知名的品
牌 )、潮流意识型 (如:我通常拥有一件或多件最新款
的服饰 )、娱乐购物型 (如:对我来说, 购物是一种享
受 )、价格价值型 (如: 在减价销售时我会尽可能多
买 )、冲动型 (如:在购物时我总是很冲动 )、过度选择
型 (如:有这么多可供选择的品牌以至于我常常感到
困惑 )和习惯忠诚型 (如: 我总是重复购买自己喜欢




























样本量 N 213 213 213 210 210 210 187 187 187 187
信息影响 1 0. 410* * 0. 729* * 0. 187* * 0. 363* * 0. 210* * 0. 153* 0. 094 0. 131 - 0. 101
规范影响 0. 410* * 1 0. 923* * 0. 220* * 0. 338* * 0. 045 - 0. 032 0. 196* 0. 388* * - 0. 204*
人际影响 0. 729* * 0. 923* * 1 0. 243* * 0. 406* * 0. 122 0. 043 0. 188* 0. 347* * - 0. 197*
社交焦虑 0. 187* * 0. 220* * 0. 243* * 1 0. 257* * 0. 191* * - 0. 014 0. 072 0. 158* - 0. 317*
公我意识 0. 363* * 0. 338* * 0. 406* * 0. 257* * 1 0. 340* * 0. 167* 0. 094 0. 148* - 0. 077
私我意识 0. 210* * 0. 045 0. 122 0. 191* * 0. 340* * 1 0. 192* * - 0. 145 - 0. 264* * 0. 085
自控量表 0. 153* - 0. 032 0. 043 - 0. 014 0. 167* 0. 192* * 1 - 0. 075 - 0. 019 0. 258*
机控量表 0. 094 0. 196* * 0. 188* 0. 072 0. 094 - 0. 145 - 0. 075 1 0. 466* * - 0. 284*
他控量表 0. 131 0. 388* * 0. 347* * 0. 158* 0. 148* - 0. 264* * - 0. 019 0. 466* 1 - 0. 327*
自尊量表 - 0. 101 - 0. 204* - 0. 197* - 0. 317* - 0. 077 0. 085 0. 258* - 0. 284* - 0. 327* 1






问卷 164份。其中男生 82人,女生 82人。
( 2)材料
研究主要采用问卷法进行资料收集。像实验一
那样施测 Bearden、N etemeyet和 Tee l的消费者人际
影响敏感度量表。消费者决策风格短式量表采用 5
点李克特量表施测, 1代表非常不同意, 5代表非常










































1 0. 406* * 0. 729* * 0. 132 0. 068 0. 033 0. 079 0. 042 0. 095 0. 105 0. 060
规范
影响
0. 406* * 1 0. 922* * - 0. 006 0. 177* 0. 104 - 0. 047 0. 156* 0. 067 0. 209* * 0. 150
人际
影响
0. 729* * 0. 922* * 1 0. 052 0. 162* 0. 092 - 0. 002 0. 135 0. 091 0. 201* * 0. 138
完美
型
0. 132 - 0. 006 0. 052 1 0. 593* * 0. 395* * 0. 285* * 0. 064 0. 084 0. 078 0. 379* *
品牌
意识
0. 068 0. 177* 0. 162* 0. 593* * 1 0. 565* * 0. 306* * 0. 008 0. 186* 0. 079 0. 396* *
潮流
意识
0. 033 0. 104 0. 092 0. 395* * 0. 565* * 1 0. 479* * 0. 085 0. 162* 0. 083 0. 231* *
娱乐
购物
0. 079 - 0. 047 - 0. 002 0. 285* * 0. 306* * 0. 479* * 1 0. 201* * 0. 275* * 0. 049 0. 077
价格
价值
0. 042 0. 156* 0. 135 0. 064 0. 008 0. 085 0. 201* * 1 0. 467* * 0. 293* * 0. 150
冲动
型
0. 095 0. 067 0. 091 0. 084 0. 186* 0. 162* 0. 275* * 0. 467* * 1 0. 364* * 0. 177* *
过度
选择
0. 105 0. 209* * 0. 201* * 0. 078 0. 079 0. 083 0. 049 0. 293* 0. 364* * 1 0. 152
习惯
忠诚
0. 060 0. 150 0. 138 0. 379* * 0. 396* * 0. 231* * 0. 077 0. 150 0. 177* * 0. 152 1






















科生共 51名,其中男性 25名,女性 26名。
正式实验: 中山大学本科生共 214名, 男性 103





模特相片。对每张照片都询问 2个问题:  魅力如






在  魅力如何 !及  你很想长得像这样的人吗? !2个
41
问题的回答上均发现显著性差异: T = 29. 975, df=
25, P< 0. 001; T= 13. 719, df= 25, P< 0. 001。将 3张
得分最低的男性照片与 3张得分最高的男性照片的
评分进行配对样本 T检验,在  魅力如何!及  你很想
长得像这样的人吗? ! 2个问题的回答上也发现显著
性差异: T = 9. 785, df= 24, P< 0. 001; T = 7. 945, df=




数相近的 2组: 一组有 103人, 其中男性 47人, 女性
56人,呈现普通模特图片; 另一组有 111人, 其中男
















著 ( t( 101) = 7. 774, p < 0. 001)。女性向上比较组
和女性向下比较组对模特的印象评分差异也是显著
的 ( t( 109) = 12. 572, p< 0. 001)。证明前期所选图
片仍适用于正式实验。
加总计算消费者人际影响敏感度量表, 将总分
采用 K - m eans分成 2组。呈现普通模特图片的 103
人被分成敏感度高 /低两组人:敏感度低组 42人、敏
感度高组 61人。呈现漂亮模特图片的 111人也分






意图均值为 2. 49, 标准差为 1. 22; 敏感度高的组别
购买意图均值为 2. 33, 标准差为 1. 03。对人际影响
敏感度高的组别购买意图的均值甚至还要低一些。
对呈现漂亮模特图片的 2个小组采用独立样本
T检验,则发现显著性差异: T= - 2. 713, d f= 109, P
< 0. 01。敏感度低的组别购买意图均值为 3. 05, 标





































的商品,或者碍于面子购买不能用或 (下转第 18页 )
42
年,根据上述各个计算公式, 我们就可以得到表 1中 的结果,与前文的分析是完全一致的 (可得 n0 = 22)。
表 1 不同征税模式对未来消费购买力水平和税收的影响
征税模式 TTE ETT TEE EET EEE ETE TET TTT
保险费 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000
保险费税收 100 0 100 0 0 0 100 100
税后保险费 900 1000 900 1000 1000 1000 900 900
投资收益 1488 1653 1488 1653 1653 1653 1488 1488
投资收益税 149 165 0 0 0 165 0 149
养老金 2239 2488 2388 2653 2653 2488 2388 2239
养老金税收 0 249 0 265 0 0 239 224
税后养老金 2239 2239 2388 2388 2653 2488 2149 2015
税后养老金现值 844 844 900 900 1000 938 810 760
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